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ABSTRACT 
Destination image is an important factor in tourism marketing. Destination image consists of 
cognitive, affective and conative dimensions. Understanding formation process of destinations image 
will help the tourism marketers to build or improve destination image that will facilitate loyal visitors 
to re-visit or recommend to others. This is quantitative research. Instrument was developed by 
adopting previous studies but still taking into account its relevance. Questionnaires were distributed 
through the internet network. Subjects of the study who are not residents of Jakarta, and were at least 
17 years old. Determination of sample was using random sampling method. Validity Test, Reliability 
Test, Signification Test, Determinant Test, and Mediation Test were performed. Results show that 
cognitive affect affective, cognitive affect conative, cognitive together with affective affect conative. 
Implication of these findings for tourism marketers is destination image constructed from cognitive 
into affective then into connative. Then tourism marketers should not only focus to build induces 
cognitive image but organic image as well.Tourism marketers should aware on general information 
exists in public communication channels and social media regarding on tourist destination that they 
'sell'. These  information will form cognitive destination image, then affect feeling and ultimately affect 
actions that will be done by tourists on that tourism destination. 
Keywords: destination image, induced, organic, cognitive, affective, conative 
 
ABSTRAK 
Citra destinasi merupakan faktor penting dalam pemasaran pariwisata. Citra destinasi terdiri dari 
dimensi kognitif, afektif dan konatif. Memahami proses pembentukan citra destinasi  akan membantu 
pemasar pariwisata untuk membangun atau meningkatkan citra destinasi yang akan memfasilitasi 
pengunjung setia untuk mengunjungi kembali atau merekomendasikan kepada orang lain. Penelitian ini 
adalah penelitian kuantitatif. Instrumen dikembangkan dengan mengadopsi studi sebelumnya tetapi 
tetap mempertimbangkan relevansinya. Kuesioner dibagikan melalui jaringan internet. Subyek 
penelitian adalah mereka yang bukan penduduk Jakarta, dan berusia minimal 17 tahun. Penentuan 
sampel menggunakan metode random sampling. Uji yang dilakukan adalah Uji Validitas, Uji 
Reliabilitas, Tes Signifikasi, Uji Determinan, dan Uji Mediasi. Hasil menunjukkan bahwa kognitif 
mempengaruhi afektif, kognitif mempengaruhi konatif, kognitif bersama afektif mempengaruhi 
konatif. Implikasi dari temuan ini bagi pemasar pariwisata adalah citra destinasi yang dibangun dari 
kognitif menjadi afektif kemudian menjadi konatif. Maka pemasar pariwisata sebaiknya tidak hanya 
fokus untuk membangun induced destination image tetapi juga organic destination image. Pemasar 
wisata harus sadar akan informasi umum yang beredar di saluran komunikasi publik dan media sosial 
mengenai destinasi wisata yang mereka jual. Informasi ini akan membentuk citra tujuan kognitif, 
kemudian mempengaruhi perasaan dan pada akhirnya mempengaruhi tindakan yang akan dilakukan 
oleh wisatawan pada tujuan pariwisata tersebut. 
Kata kunci: citra destinasi, induced, organik, kognitif, afektif, konatif 
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Sektor pariwisata saat ini telah menjadi 
salah satu industri yang berkontribusi penting 
bagi ekonomi suatu negara. Data World 
Travel & Tourism Council (WTTC) 
menunjukkan bahwa pada tahun 2015 
industri travel & tourism dunia diperkirakan 
menyerap sebanyak 107,519 juta pekerja atau 
setara dengan 3,6% tenaga kerja dunia. Jika 
memperhitungkan industri yang terkait 
dengan industri travel & tourism maka 
jumlah pekerja yang diserap adalah sebanyak 
283,983 juta pekerja atau setara dengan 9,5% 
total pekerja dunia. Dilihat dari kontribusi 
GDP, industri travel & tourism 
menyumbangkan USD 2.451 triliun atau 
setara dengan 3,7% GDP dunia. Dan jika 
memasukkan industri yang terkait industri 
travel & tourism maka nilai kontribusinya 
mencapai USD 7,86 triliun atau setara 
dengan 9.9% GDP dunia  (World Travel & 
Tourism Council, 2015b).  
Indonesia sendiri mengakui pentingnya 
kontribusi sektor pariwisata bagi 
perekonomian nasional. Kunjungan 
wisatawan mancanegara ke Indonesia tahun 
2016 mencapai 12.023.971 wisatawan atau 
tumbuh 15,54% dibandingkan tahun 2015 
(http://industri.bisnis.com/read/20170218/1
2/629896/kunjungan-wisman-2016-lebihi-
target-12-juta-orang).   
Indonesia menargetkan kunjungan 
wisatawan mancanegara dapat mencapai 20 
juta wisatawan pada tahun 2020 
(http://www.koran-jakarta.com/pariwisata-
kunci-penggerak-ekonomi-global/). 
Kontribusi sektor pariwisata terhadap GDP 
Nasional Indonesia tahun 2015 mencapai Rp. 
1.107 triliun atau setara dengan 9.9% GDP 
Indonesia (World Travel & Tourism Council, 
2016). Industri pariwisata indonesia 
menyerap sebanyak 3,404 juta pekerja atau 
setara dengan 2,9% angkatan kerja nasional. 
Dan jika mengikut sertakan industri yang 
terkait dengan pariwisata maka angkatan 
kerja yang terserap adalah sebanyak 10,140 
juta pekerja atau setara dengan 8,5% total 
pekerja nasional. 
Pengembangan sektor pariwisata dapat 
dilakukan dengan memaksimalkan strategi 
pemasaran destinasi wisata. Keberhasilan 
pemasaran suatu destinasi wisata ditentukan 
oleh seberapa menariknya suatu destinasi 
wisata dibandingkan daya tarik destinasi 
wisata lainnya (Dwyer et al., 2000 dalam Al-
Kwifi 2015). Citra destinasi akan menjadi 
acuan awal dalam menentukan seberapa 
menariknya suatu destinasi wisata, dan akan 
mempengaruhi keputusan tentang destinasi 
wisata yang akan dikunjungi (Al-Kwifi, 
2015). Citra destinasi mempengaruhi 
pembuatan keputusan tujuan wisata (Al-
Kwifi, 2015), memiliki pengaruh positif 
persepsi nilai (Allameh et al , 2015; Chen and 
Tsai, 2007),  memiliki pengaruh positif 
terhadap persepsi dan kepuasan (Allameh et 
al., 2015), memiliki pengaruh positif 
terhadap keinginan untuk melakukan 
kunjungan ulang (Allameh et al., 2015; 
Assaker et al., 2011;  Greaves dan Skinner, 
2010), memiliki pengaruh positif terhadap 
loyalitas turis (Akroush et al., 2016), dan 
memiliki pengaruh positif terhadap 
behavioral intentions (Chen and Tsai, 2007).  
Pemahaman akan pembentukan citra 
destinasi akan membantu pelaku pemasar 
wisata untuk membangun atau meningkatkan 
citra destinasi yang memfasilitasi pengunjung 
setia untuk berkunjung ulang atau 
merekomendasikan kepada orang lain (Chen 
& Tsai, 2007). 
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Tabel 1. Kontribusi Industri Pariwisata Bagi Perekonomian Indonesia dan Dunia 
  Indonesia Dunia 
Kontribusi Industri Pariwisata Secara Langsung   
   Terhadap GDP   
 Tahun 2014 
- Jumlah 
- % GDP Nasional/Dunia 
 
Rp 325,467 triliun 
3,2% 
 
USD 2,36 triliun 
3,1% 
 Tahun 2015 
- Jumlah 
- % GDP Nasional/Dunia 
- Kenaikan GDP 2014-2015 
 
 




USD 2,45 triliun 
3,1% 
3,7% 
   Terhadap Penyerapan Tenaga Kerja   
 Tahun 2014 
- Jumlah 







 Tahun 2015 
- Jumlah 
- % Tenaga Kerja Nasional/Dunia 









Kontribusi Industri Pariwisata dan Industri Terkait  
   Terhadap GDP   
 2014 
- Jumlah 
- % GDP Nasional/Dunia 
 
Rp 946,087 triliun 
9,3% 
 




- % GDP Nasional/Dunia 







USD 7,863 triliun 
9,9% 
3.7% 
   Terhadap Penyerapan Tenaga Kerja   
 2014 
- Jumlah 









- % Tenaga Kerja Nasional/Dunia 









Sumber: World World Travel & Tourism Council 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Citra destinasi adalah sekumpulan 
asosiasi yang dimiliki orang tentang daerah 
tujuan wisata (Kong et al., 2015). Citra 
destinasi adalah proses persepsi dan kognitif 
dari berbagai sumber informasi seperti brosur 
atau poster wisata, pendapat dari orang lain 
(keluarga/teman), ataupun media (koran, 
majalah, televisi, buku, film) (Lopes, 2011). 
Informasi sejarah, politik, ekonomi, dan 
sosial yang telah dimiliki seseorang tentang 
suatu tempat spesifik pada akhirnya akan 
membentuk suatu citra destinasi (Echtner and 
Richie, 1991). Citra destinasi adalah hasil 
proses persepsi dan kognitif yang 
dipengaruhi oleh sumber informasi, umur, 
tingkat pendidikan, motivasi dan budaya 
(Baloglu dan McCleary, 1999 dalam Lopez, 
2011). 
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Sumber: Lopes, 2011 
 
Stabler (1988 dalam Lopez, 2011) 
mengidentifikasi  faktor-faktor yang lebih 
luas yaitu bahwa faktor psikologikal seperti 
motivasi dan nilai budaya juga turut 
mempengaruhi proses pembentukan citra 
destinasi yang dimiliki oleh seseorang. 



















Sumber: Lopes, 2011 
 
Gunn (1988, dalam Echtner and Ritchie 
2003) menggunakan tujuh tahapan 
pengalaman perjalanan wisata untuk 
menjelaskan pembentukan citra destinasi. 
Tujuh tahapan tersebut adalah: 
1) Akumulasi gambaran mental tentang 
pengalaman berlibur. 
2) Modifikasi gambaran tersebut 
berdasarkan informasi yang didapatkan 
kemudian. 
3) Keputusan untuk melakukan perjalanan 
liburan. 
4) Berkunjung ke destinasi wisata. 
5) Partisipasi di tempat wisata. 
6) Kembali ke rumah. 
7) Modifikasi gambaran tersebut 
berdasarkan pengalaman liburannya 
tersebut. 
Variety (amount of 
information from source) 
Type of source 
information 
Age  
Level of education 
Socio-psycholgical 
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dengan menggunakan model diatas 
pembentukan citra destinasi teridentifikasi 
terjadi pada tahap 1,2, dan 7. 
Citra destinasi yang terbentuk pada 
tahap-1 disebut dengan organic image. 
Gambaran (image) yang terbentuk pada tahap 
ini bersumber kepada informasi non-touristic, 
non-komersial seperti media massa (berita, 
majalah, buku, film), pendidikan/sekolah, 
dan pendapat dari keluarga atau teman. 
Seseorang dapat memiliki organic image 
terhadap suatu destinasi wisata meskipun 
orang tersebut tidak memiliki niat untuk 
melakukan perjalanan wisata kesana. Dalam 
konteks seseorang yang belum pernah 
berkunjung ke destinasi wisata maka citra 
destinasi yang mereka miliki akan 
dipengaruhi oleh faktor motivasi wisata, 
variabel demographic, dan informasi tentang 
destinasi wisata (Lopes, 2011). 
Citra destinasi yang terbentuk pada 
tahap-2 disebut dengan induced image. Pada 
tahap ini image terbentuk melalui informasi-
informasi pariwisata seperti brosur, iklan, 
buku perjalanan wisata. Informasi-informasi 
yang didapat pada tahap ini mungkin saja 
mengubah image yang telah dimiliki 
sebelumnya. Perbedaan utama antara organic 
image dan induced image terletak pada 
maksud atau motivasi melakukan perjalanan 
(Byon dan Zhang, 2010). Dengan kata lain, 
seseorang dapat memiliki organic image 
terhadap suatu destinasi wisata meskipun 
orang tersebut tidak memiliki niat untuk 
melakukan perjalanan wisata kesana; 
sedangkan induced image terbentuk karena 
memiliki niat untuk melakukan perjalanan 
wisata maka seseorang secara sengaja 
mencari informasi tentang destinasi wisata 
tersebut. 
Kemudian pada tahap ke-7, pengalaman 
nyata setelah berkunjung ke destinasi wisata 
tersebut digunakan untuk mengubah citra 
destinasi yang dimiliki (Echtner and Ritchie, 
2003). Jika pengalaman nyata yang dialami 
wisatawan sesuai atau melebihi harapan 
maka wisatawan akan merasa puas, menjadi 
loyal, melakukan kunjungan ulang, dan 
merekomendasikannya kepada orang lain 
(Akroush et al., 2016; Allameh et al., 2015; 
Al-Kwifi, 2015;  Greaves dan Skinner, 2010; 
Chen and Tsai, 2007). Image yang terbentuk 
sebagai hasil pengalaman langsung seseorang 
ditempat wisata ini disebut juga dengan 
complex image (Byon dan Zhang, 2010). 
Jadi, proses pembentukan citra destinasi 
adalah proses persepsi dan kognitif terhadap 
berbagai sumber informasi yang yang 
dipengaruhi oleh faktor-faktor internal dan 
eksternal seseorang. Berdasarkan sumbernya, 
citra destinasi ini dibedakan menjadi organic 
image (sumber informasi bersifat non-
touristic, non-komersial) dan induced image 
(sumber informasi bersifat touristic, 
bersumber dari pemasar pariwisata). Kong et 
al. (2015) menyarankan agar pemasar wisata 
berfokus untuk mengubah induced image, 
karena hanya sedikit hal yang dapat 
dilakukan untuk mengubah organic image. 
Citra destinasi yang terbentuk ini 
didefiniskan dalam berbagai definisi seperti 
yang dapat dilihat pada Tabel 1 berikut ini: 
Tabel 2.  Definisi-definisi Tentang Citra Destinasi 
Pengarang Definisi 
Lawson and 
Baud-Bovy  (1977) 
Suatu ekspresi pengetahuan, kesan, prasangka, imajinasi, dan pemikiran-
pemikiran emosional dari seseorang terhadap suatu tempat spesifik. 
Crompton (1979) Penjumlahan (sum) keyakinan, gagasan, dan kesan yang dimiliki oleh 
seseorang atas suatu tempat tujuan (destination). 
Assael (1984) Total persepsi atas suatu tempat yang terbentuk dengan memproses 
informasi dari berbagai sumber dari waktu ke waktu. 
Phelps (1986) Persepsi-persepsi atau kesan-kesan terhadap suatu tempat. 
Gartner and Hunt (1987) Kesan-kesan yang dimiliki seseorang terhadap tempat yang bukan 
merupakan tempat tinggalnya. 
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Moutinho (1987) Sikap seseorang atas atribut-atribut suatu tempat tujuan berdasarkan 
pengetahuan dan perasaan yang dimilikinya. 
Embacher and Buttle 
(1989) 
Gagasan dan konsepsi yang dimiliki oleh individu atau sekelompok 
orang atas daerah tujuan yang sedang dipelajari. 
Chon (1990) Hasil interaksi keyakinan, gagasan, perasaan, harapan, dan kesan yang 
dimiliki oleh  seseorang tentang suatu daerah tujuan. 
Echtner and Ritchie 
(1991) 
Persepsi atribut daerah tujuan secara terpisah dan kesan yang dibuat 
daerah tujuan secara terpadu. 
Dadgostar and Isotalo 
(1992) 
Kesan dan sikap secara keseluruhan yang didapat oleh seseorang atas 
sebuah tempat. 
Milman and Pizam 
(1995) 
Visual atau kesan mental atas suatu tempat, produk, atau pengalaman 
yang dimiliki oleh publik. 
Mackay and Fesenmaier 
(1997) 
Gabungan berbagai produk (atraksi) dan atribut yang terjalin menjadi 
suatu kesan keseluruhan. 
Pritchard (1998) Suatu visual atau kesan mental atas tempat tertentu. 
Baloglu and McCleary 
(1999) 
Representasi mental dari pengetahuan, perasaan, dan kesan secara umum, 
yang dimiliki seseorang atas suatu daerah tujuan. 
Coshall (2000) Persepsi individu terhadap karakteristik daerah tujuan. 
Murphy et al. (2000) Penjumlahan (sum) asosiasi dan kepingan informasi terkait dengan 
daerah tujuan, dimana didalamnya termasuk beragam komponen tempat 
tujuan dan persepsi personal. 
Tapachai and Waryszak 
(2000) 
Persepsi atau kesan yang dimiliki oleh wisatawan terhadap daerah tujuan 
sehubungan dengan manfaat yang diharapkan atau nilai konsumsi 
(consumption values).  
Bigne et al. (2011) Interpretasi subyektif wisatawan atas kenyataan. 
Kim and Richardson 
(2003) 
Keseluruhan kesan, keyakinan, gagasan, harapan, dan perasaan terhadap 
sebuah tempat yang terakumulasi dari waktu ke waktu. 
       Sumber: Martın and del Bosque (2008) 
 
 
Dari berbagai definisi citra destinasi 
pada Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa citra 
destinasi memiliki multidimensi yaitu:  
1. Dimensi kognitif yaitu pengetahuan, 
konsepsi, dan interpretasi atas suatu 
tempat spesifik tertentu. Citra destinasi 
wisata kognitif adalah pengetahuan dan 
pemikiran seseorang tentang suatu obyek 
(Agapito et al., 2013). Dengan pendekatan 
kognitif maka citra destinasi wisata 
dievaluasi melalui atribut sumber daya 
(resources) dan atraksi yang dimiliki oleh 
suatu tempat wisata yang memotivasi 
seseorang untuk berkunjung ke tempat 
tersebut (Lopes, 2011).  
2. Dimensi afektif yaitu kesan, prasangka, 
imajinasi, pemikiran-pemikiran-
emosional, keyakinan, persepsi, harapan 
yang dimiliki seseorang atas suatu tempat 
spesifik tertentu. Citra destinasi wisata 
afektif adalah perasaan yang dimiliki oleh 
seseorang tentang suatu obyek (Agapito et 
al., 2013). Pendekatan afektif merujuk 
kepada perasaan dan emosi yang 
dibangkitkan oleh tempat tujuan wisata 
tersebut (Isa dan Ramli, 2014).  
3. Dimensi konatif yaitu gagasan dan sikap 
seseorang atas suatu tempat spesifik 
tertentu. Citra destinasi wisata konatif 
adalah bagaimana seseorang 
menggunakan informasi yang dimilikinya 
dalam mengambil suatu tindakan (Agapito 
et al., 2013). Tindakan yang diambil oleh 
respondent diukur dengan menggunakan 
niat perilaku seperti “keinginan untuk 
melakukan kunjungan (ulang), dan 
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kesediaan untuk merekomendasikan 
kepada orang lain” (Lee dan Xie, 2011; 
Byon dan Zhang, 2010). 
 
Dan dimensi-dimensi dari citra destinasi 
ini yaitu dimensi kognitif, dimensi afektif, 
dan dimensi konatif ini membentuk suatu 
model hiearki pembentukan citra destinasi 




Metodologi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metodologi penelitian 
kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 
penelitian yang menghasilkan informasi-
informasi statistik melalui survey penelitian 
(Dawson, 2007). Penelitian Pengembangan 
instrumen dilakukan dengan melakukan 
review literatur. Faktor-faktor citra destinasi 
yang dimasukkan dalam penelitian ini adalah 
faktor-faktor yang spesifik terhadap daerah 
tujuan wisata (Byon dan Zhang, 2010). 
Instrumen akan dikembangkan dengan 
mengadopsi penelitian-penelitian 
sebelumnya, tetapi tetap dengan 
mempertimbangkan relevansinya. Metode 
pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah melalui penyebaran 
kuesioner. Kuesioner disebarkan melalui 
jaringan internet. Subyek penelitian adalah 
mereka yang bukan penduduk DKI Jakarta, 
dan berusia minimal 17 tahun. Penentuan 
sampel menggunakan metode random 
sampling. Model penelitian dapat dilihat 
seperti pada Gambar 3 berikut: 
 
Gambar 3. Model Penelitian 
 
Sumber: Agapito et al. (2013) 
Analisa data dilakukan dengan 
menggunakan software SmartPLS. Tahapan 
teknik analis data yang dilakukan dalam 
penelitian ini adalah: 
 Uji Konvergen Validitas, yaitu untuk 
menguji apakah alat ukur yang 
digunakan memiliki korelasi yang tinggi 
dengan alat ukur lain yang mengukur 
atribut yang sama. Uji validitas 
konvergen dilakukan dengan cara 
melakukan uji loading factors dan uji 
nilai Average Variance Extracted (AVE). 
 Uji Validitas Diskriminan, yaitu untuk 
menguji apakah alat ukur yang 
digunakan memiliki korelasi yang rendah 
dengan alat ukur lain yang mengukur 
atribut yang berbeda. Uji validitas 
diskriminan dilakukan dengan cara uji 
nilai cross-loading factors. 
 Uji Reliabilitas dilakukan dengan cara uji 
Cronbach Alpha. 
 Analisa Inner Model (structural model) 
yaitu dengan melakukan uji nilai T 
statistik (uji siginifikansi) dan uji 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Jumlah responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini adalah sebanyak 149 
responden. Responden pria dan wanita 
hampir berimbang yaitu wanita 75 
responden, dan pria 74 responden. Dilihat 
dari usia responden, 141 responden atau 95% 
berusia 17-27 tahun, sedang sisanya 8 
responden atau 5% berusia 28-49 tahun. 
Berdasarkan tingkat pendidikan, 131 
responden memiliki pendidikan terakhir 
sampai dengan SMA sederajat, 12 responden 
memiliki pendidikan S1, 5 responden 
memiliki pendidikan S2, dan 1 responden 
memiliki pendidikan S3.  
Uji validitas dilakukan terhadap 
validitas konvergen dan validitas 
diskriminan. Uji Konvergen Validitas 
dilakukan dengan cara menguji nilai factor 
loadings dan nilai Average Variance 
Extracted (AVE). Sebagai rules of thumb, 
Hair et al. (2014) menyarankan standardized 
loading estimate dan AVE memiliki nilai 0.5 
atau lebih tinggi agar mempunyai validitas 
konvergen yang cukup baik. Indikator yang 
memiliki nilai factor loadings kurang dari 0.5 
harus dihilangkan dari analisa. Berikut adalah 
nilai standardized loading estimate dan nilai 
AVE setelah menghilangkan indikator yang 
mempunyai nilai factor loadings kurang dari 
0.5. 
Tabel 4. Nilai Factor Loading 
 
 
Sumber : data diolah 
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Tabel 5. Nilai Average Variance Extracted 
(AVE) 
 
Uji Validitas Diskriminan dilakukan 
dengan cara uji nilai cross-loading factors. 
Suatu indikator dikatakan memenuhi uji 
validitas diskriminan jika indikator memiliki 
nilai cross-loading relatif lebih besar dikolom 
variabel terkait, dibandingkan dikolom 
variabel lainnya. Berikut adalah gambar nilai 
cross-loading yang dimiliki oleh masing-
masing indikator. 
 
Tabel 6. Nilai Cross-Loading Factors 
 
Sumber: data diolah
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Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa 
indikator memiliki nilai cross-loading relatif 
paling besar sesuai dengan variabelnya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
instrumen yang digunakan dalam penelitian 
ini telah memenuhi syarat uji validitas 
diskriminan. 
Uji reabilitas dilakukan dengan 
melakukan uji Cronbachs Alpha. Hair et al. 
(2014) menyarankan agar instrumen 
memiliki nilai Cronbachs Alpha 0.7 atau 
lebih tinggi untuk dapat memenuhi syarat 
reabilitas. Berikut adalah nilai Cronbach‟s 
Alpha yang dimiliki: 
 
Tabel 7. Nilai Cronbachs Alpha 
  
Sumber: data diolah 
 
Karena Cronbachs Alpha memiliki nilai 
> 0.7 maka dapat dinyatakan bahwa 
instrumen memenuhi syarat reability dan 
dapat dilakukan analisa lebih lanjut. Uji 
signifikansi dilakukan dengan uji nilai T. 
Dengan tingkat signifikansi 5% maka nilai 
absolut T-test adalah 1.96. Artinya jika nilai 
T > 1.96 maka konstruk dimaksud dikatakan 
memiliki pengaruh signifikan. Berikut adalah 
hasil uji nilai T: 
 
Tabel 8. Nilai T Statistics 
 
Sumber : data diolah 
 
berdasarkan nilai T tersebut diatas dapat 
disimpulkan: 
 Kognitif memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Afektif (nilai T > 1.96); 
 Kognitif memiliki pengaruh signifikan 
terhadap Konatif (nilai T > 1.96); 
 Kognitif bersama-sama Afektif memiliki 
pengaruh signifikan terhadap Konatif 
(nilai T > 1.96). 
Uji determinasi dilakukan untuk 
menjelaskan seberapa besar pengaruh suatu 
variabel terhadap variabel lainnya. Uji 
determinasi dilakukan dengan cara melihat 
nilai R-Square.  Berikut adalah nilai R-
Square  yang dimiliki oleh model: 
 
Tabel 9. Nilai R Square 
 
Sumber : data diolah 
 
dari nilai R2 diatas dapat disimpulkan bahwa 
variabel Kognitif mempengaruhi variabel 
Afektif sebesar 65%, dan variabel Kognitif 
secara bersama-sama dengan variabel Afektif 
mempengaruhi variabel Konatif sebesar 77%. 
 
Uji mediasi dilakukan untuk mengetahui 
apakah variabel mediator (Afektif) 
memediasi pengaruh variabel predictor 
(Kognitif) terhadap variabel criterion 
(Konatif). Hair et all (2014) memberikan 
langkah-langkah untuk uji mediasi sebagai 
berikut: 
1. Lakukan uji dengan model variabel 
predictor (Kognitif) terhadap criterion 
(Konatif); 
2. Lakukan uji kembali dengan 
memasukkan variabel mediator (Afektif) 
ke dalam model; 
3. Lihat signifikansi dan nilai signifikansi 
sebelum dan sesudah variabel moderator 
dimasukkan dalam model: 
a. Jika hubungan antara Kognitif dan 
Konatif, sebelum dan sesudah 
variabel mediator dimasukkan dalam 
model tetap signifikan dan tidak 
berubah maka dapat disimpulkan 
TIDAK TERDAPAT MEDIASI; 
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b. Jika hubungan antara Kognitif dan 
Konatif, sebelum dan sesudah 
variabel mediator dimasukkan dalam 
model tetap signifikan tetapi nilainya 
berkurang maka dapat disimpulkan 
TERDAPAT MEDIASI 
SEBAGIAN; 
c. Jika hubungan antara Kognitif dan 
Konatif, sesudah variabel mediator 
dimasukkan dalam model menjadi 
TIDAK signifikan maka dapat 
disimpulkan TERDAPAT MEDIASI 
PENUH. 
Jika langkah-langkah tersebut dilakukan 
maka berikut adalah nilai hubungan Kognitif 
dan Konatif sebelum dan sesudah variabel 
mediator dimasukkan ke dalam model: 
 
Tabel 10. Nilai T Statistic Sebelum 
Memasukkan Variabel Mediasi  
 
Sumber : data diolah 
 
 
Tabel 11. Nilai T Statistic Setelah 
Memasukkan Variabel Mediasi  
 
Sumber : data diolah 
 
berdasarkan data diatas diketahui bahwa 
sebelum variabel mediator dimasukkan 
dalam model maka nilai T adalah 20.99 
(signifikan), dan setelah variabel mediator 
dimasukkan dalam model maka nilai T 
adalah 3.11 (signifikan). Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa variabel Afektif 
memediasi sebagian pengaruh variabel 
Kognitif terhadap variabel Konatif. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian diatas maka 
dapat diambil kesimpulan: 
1) Informasi dan fakta (kognitif) yang 
dimiliki oleh seseorang tentang suatu 
tempat tujuan wisata tertentu  akan 
mempengaruhi tindakan 
(konatif/behavioral) yang akan dilakukan 
oleh orang tersebut terhadap tempat 
wisata bersangkutan. 
2) Informasi dan fakta yang dimiliki oleh 
seseorang (kognitif) tentang suatu tempat 
tujuan wisata tertentu akan 
mempengaruhi perasaan (afektif) yang 
dimiliki oleh orang tersebut terhadap 
tempat wisata bersangkutan. 
3) Perasaan yang dimiliki oleh seseorang 
(afektif) tentang suatu tempat tujuan 
wisata tertentu akan mempengaruhi 
tindakan (konatif/behavioral) yang akan 
dilakukan oleh orang tersebut terhadap 
tempat wisata bersangkutan. 
4) Perasaan (afektif) MEMEDIASI 
pengaruh informasi dan fakta (kognitif) 
yang dimiliki oleh seseorang tentang 
suatu tempat tujuan wisata  atas tindakan 
(konatif/behavioral) yang akan dilakukan 
oleh orang tersebut terhadap tempat 
wisata bersangkutan. 
 
Implikasi bagi pemasar wisata adalah 
menyadari bahwa keputusan untuk 
melakukan kunjungan ke suatu tempat wisata 
bukanlah suatu proses instan tetapi adalah 
proses persepsi dan kognitif calon wisatawan 
terhadap berbagai sumber informasi. 
Keputusan tentang tempat wisata yang akan 
dikunjungi adalah hasil dari perasaan yang 
dimiliki seseorang (afektif) atas tenpat wisata 
tersebut, dan perasaaan yang dimiliki 
seseorang terhadap suatu tempat wisata 
adalah proses intrepretasi calon wisatawan 
terhadap berbagai informasi, baik informasi 
yang memang ditujukan menjadi informasi 
wisata maupun informasi umum yang didapat 
melalui saluran komunikasi publik.  
Pemasar wisata harus mulai 
memperhatikan informasi-informasi tentang 
tempat wisata yang akan dipasarkan. Jika 
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selama ini pemasar wisata –khususnya 
Kementerian Pariwisata dan Dinas Pariwisata 
Daerah- hanya berkonsentrasi dalam 
penyebaran informasi yang memang 
ditujukan sebagai informasi wisata (akan 
menjadi induced destination image  bagi 
wisatawan) maka ada baiknya Kementerian 
Pariwisata dan Dinas Pariwisata Daerah juga 
mengintervensi informasi-informasi yang 
terdapat dalam berbagai saluran berita umum 
(media, sosial media, dan lain-lain) yang 




Berdasarkan simpulan penelitian diatas, 
maka peneliti memberikan beberapa 
masukkan saran antara lain: 
1) Pihak-pihak yang bertanggungjawab 
dalam mempromosikan pariwisata 
khususnya Kementerian Pariwisata dan 
Dinas Pariwisata Daerah tidak 
meremehkan dampak pemberitaan-
pemberitaan yang dilakukan oleh media 
atas peristiwa yang terjadi di suatu 
daerah tertentu apalagi yang merupakan 
daerah tujuan wisata. Hal ini dikarenakan 
informasi-informasi dari pemberitaan 
tersebut dapat mempengaruhi perasaan 
dan tindakan seseorang untuk melakukan 
kunjungan wisata ke tempat tersebut. 
Pemerintah harus dapat meminimalisir 
dampak pemberitaan jika terkait kepada 
hal-hal negatif seperti aksi terorisme atau 
aksi kejahatan yang terjadi didaerah 
tersebut, ataupun memaksimalkan 
dampak pemberitaan jika terkait kepada 
hal-hal positif daerah tersebut. 
2) Pihak-pihak yang bertanggungjawab 
dalam mempromosikan pariwisata 
khususnya Kementerian Pariwisata dan 
Dinas Pariwisata Daerah secara kreatif 
menyebarkan informasi-informasi positif 
kepada khalayak ramai tentang suatu 
daerah tujuan wisata. Hal ini misalnya 
dengan mengundang media untuk 
mengexplore atraksi dan keindahan suatu 
daerah tujuan wisata. Tulisan-tulisan 
media –apalagi media yang kredible- 
akan menjadi informasi kognitif dan pada 
akhirnya akan mempengaruhi perasaan 
dan tindakan orang untuk berwisata ke 
daerah tersebut.  
3) Pihak-pihak yang bertanggungjawab 
dalam mempromosikan pariwisata 
khususnya Kementerian Pariwisata dan 
Dinas Pariwisata Daerah secara kreatif 
menyebarkan informasi-informasi positif 
tentang suatu tempat wisata khususnya 
kepada generasi muda -yang akan 
menjadi wisatawan masa depan-. Hal ini 
dapat dilakukan misalnya dengan 
menyisipkan informasi tersebut dalam 
materi-materi sekolah yang diakses oleh 
pelajar. Informasi-informasi kognitif 
yang positif dan menyenangkan atas 
suatu daerah tujuan wisata akan memiliki 
signifikan dalam mempengaruhi perasaan 
dan tindakan generasi uda ini ketika 
mereka sudah memiliki kemampuan 
untuk mennetukan daerah wisata yang 
akan mereka kunjungi.  
4) Memfasilitasi penduduk lokal ditempat 
wisata untuk juga dapat menyebarkan 
informasi-informasi positif serta atraksi-
atraksi menarik didaerahnya melalui 
komunikasi-komunikasi yang dilakukan. 
Pemasaran wisata yang selaras dengan 
perspektif penduduk lokal akan memiliki 
tingkat keberhasilan yang lebih tinggi 
dikarenakan penduduk lokal akan 
mendukung untuk memberikan 
pengalaman wisata seperti informasi 
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